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та  доведено  гіпотезу,  що  застосування  на  практиці  різних  підходів  до  суті  маркетингового 
менеджменту  залежить  від  набору  атрибутів  чи  властивостей,  притаманних  конкретним 
організаціям у той чи інший період часу. Сформовано набір  із 38 основних ознак маркетингового 
менеджменту. 
Запропоновано  систему  класифікації  атрибутів  маркетингового  менеджменту  за  трьома 
блоками  залежно  від  їхнього  загального  спрямування  чи  конкретних  критеріїв.  До  першого, 
економічного,  блоку  віднесено  атрибути,  що  визначають  економічну  та,  зокрема,  фінансову 
ефективність підприємства. До другого, менеджерського, блоку атрибутів віднесено організацію, 
управління,  швидкість  ухвалення  рішень,  контроль,  керованість,  консерватизм,  мотивацію, 
структурованість,  стійкість,  планування,  координацію,  ієрархію,  організаційну  ефективність. 
Третя,  маркетингова,  група  атрибутів  включає  цілеспрямованість,  імідж,  відкритість, 
конкурентоспроможність,  адаптацію,  лояльність,  інноваційність,  взаємодію,  комунікацію, 
позиціонування, етичність, активність, гнучкість, престиж, комерційну результативність.
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атрибути, підприємство.
JEL classіfіcatіon: B41, D21, M31
Вступ та постановка проблеми. Серед су-
часних фахівців з менеджменту і маркетингу 
немає одностайності у визначенні маркетинго-
вого менеджменту, оскільки це поняття є доволі 
новим, недостатньо дослідженим науковцями 
і формується з двох термінів, кожен з яких має 
своє змістове наповнення.
Менеджмент у перекладі з англійської мови 
означає «управління, адміністрація» [1]. 
В Оксфордському тлумачному словнику зазна-
чено, що менеджмент – це спосіб, манера спіл-
кування з людьми; особливого роду вміння й ад-
міністративні навички; влада й мистецтво 
управління; орган управління чи адміністратив-
на одиниця [2]. Водночас маркетинг означає 
«дію на ринку», тобто ринкова діяльність [1]. 
У класичному розумінні маркетинг – це підпри-
ємницька діяльність, пов’язана з просуванням 
товарів і послуг від виробника до споживача [3]. 
Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Проблемам маркетингового менеджменту при-
свячено багато наукових праць відомих інозем-
них та вітчизняних учених (Ж.-Ж. Ламбен, 
Ф. Котлер, П. Друкер, O. Біловодська, О. Вовчак, 
Т. Лук’янець, М. Белявцев, О. Гуменна, В. Ку-
ценко, І. Кушнір, К. Пічик та ін.). Проте наукові 
підходи щодо визначення суті маркетингового 
менеджменту та його значення для підприємств 
потребують додаткового дослідження. 
Невирішені частини проблеми. Серед на-
уковців і практиків відсутня однозначність пози-
ції стосовно змістового наповнення складного 
поняття «маркетинговий менеджмент», що 
містить 38 основних означень, які змінюються 
відповідно до ситуації в конкретному періоді 
функціонування підприємства.
Мета та завдання статті. Метою статті 
є формування наукових підходів до сутніс-
но-змістового наповнення маркетингового ме-
неджменту підприємства. Для досягнення за-
значеної мети узагальнено концептуальні 
підходи до визначення маркетингового менедж-
менту; сформовано динаміку накопичення 
знань із маркетингового менеджменту; дослі-
джено набір атрибутів поняття маркетингового 
менеджменту та здійснено його розподіл на за-
гальноекономічні, маркетингові та управлін-
ські складники.
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Основні результати дослідження. Концепту-
альні підходи до визначення суті маркетингового 
менеджменту та тенденцій його розвитку наведе-
но на рис. 1, де динаміку накопичення знань із 
маркетингового менеджменту як виду діяльності 
позначено кривою S, яку умовно розділено на чо-
тири етапи: 1) зародження (виникнення та розви-
ток протомаркетингу та протоменеджменту); 
2) виділення менеджменту і маркетингу як наук; 
3) формування процесу управління маркетингом 
у межах двох наук та виділення його в окремий 
науковий напрям; 4) розвиток концепції марке-
тингового менеджменту.
Створення складного економічного поняття 
«маркетинговий менеджмент» відбувалося 
впродовж значного періоду ( t ) з акумуляцією 
досвіду та під дією багатьох чинників. На по-
чатку становлення поняття перебувало в нечіт-
кому й несформованому вигляді. Такий стан 
згідно з сучасною спеціалізацією в наукових 
колах часто характеризують префіксом «прото». 
Тому для дослідження історичного становлен-
ня сучасного поняття «маркетинговий менедж-
мент» для зручності введено поняття 
«протомаркетинг» і «протоменеджмент». Пре-
фікс «прото» (лат. proto) характеризує етап, 
який передує досліджуваному сучасному 
явищу [4, с. 14]. 
Отже, «протомаркетинг» – це комплекс істо-
ричних і культурних передумов, що містять 
деякі функції маркетингу, а «протоменедж-
мент» – менеджменту. Цей період тривав до по-
чатку ХІХ ст., а на рубежі ХХ ст. накопичені 
знання зумовили виділення маркетингового ме-
неджменту з блоку економічних наук і розподіл 
його між двома науковими напрямами – менедж-
ментом і маркетингом. Такий поділ запровадили 
університети США (Мічиган та Іллінойс), виді-
ливши нову наукову дисципліну щодо прийомів 
збутової діяльності підприємств [5, с. 216]. 
Упродовж другого етапу накопичення знань 
із маркетингового менеджменту відбувалося 
у двох площинах. Фахівці з управління розгля-
дали маркетинг як одну із функцій менеджмен-
ту, а маркетологи відносили управління до 
основних завдань маркетингу. Зазначена по-
двійність простежується в багатьох наукових 
працях того періоду. 
Рис. 1. Концептуальні підходи до визначення суті маркетингового менеджменту
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У 60-ті роки ХХ ст. в межах маркетингу виді-
лились окремі напрями досліджень, пов’язані 
з формуванням ефективного процесу управління 
маркетинговою діяльністю. Водночас у менедж-
менті почали вивчати особливості управління 
маркетинговими службами підприємств. Це 
ознаменувало новий етап розвитку знань із мар-
кетингового менеджменту та виділення поняття 
«управління маркетингом». 
Четвертий етап розвитку знань із маркетинго-
вого менеджменту розпочався наприкінці мину-
лого століття і пов’язаний з якісно новим понят-
тям маркетингового менеджменту як філософії 
бізнесу, що визначає стратегію, тактику і опера-
ційну діяльність підприємства в умовах перма-
нентних змін.
Отже, зважаючи на історичний розвиток 
маркетингового менеджменту (див. рис. 1), 
можна виділити чотири концептуальні підходи 
до визначення цього поняття: 1) з позицій кла-
сичного менеджменту – управління організа-
цією чи підприємством на наукових засадах; 
2) з позицій класичного маркетингу – просу-
вання товарів чи послуг від виробника до спо-
живача найефективнішим способом; 3) з пози-
цій управління маркетингом – управління 
маркетинговими службами організації чи під-
приємства; 4) з позицій маркетингового ме-
неджменту – управління на засадах маркетингу. 
Перші дві концепції виходять із положень кла-
сичних економічних наук «маркетинг» і «ме-
неджмент», а наступні є похідними від перших. 
Детальне дослідження потребує застосування 
методу історико-логічного аналізу.
До першого концептуального підходу щодо 
визначення поняття «маркетинговий менедж-
мент» із позицій класичного менеджменту нале-
жать розробки Пітера Друкера. Вчений вважав, 
що маркетинг є концепцією управління підпри-
ємством, де в центрі перебуває покупець, клієнт 
з його потребами та запитами, і вся організація, 
її відділення, ланки й ділянки спрямовані на те, 
щоб якнайкраще ці потреби задовольнити [6]. 
У своїх працях П. Друкер зазначав, що марке-
тинг – це функція менеджменту, а маркетинго-
вий менеджмент є складником загального управ-
лінського процесу на підприємстві. Проте 
у 1975 р. Друкер змінив думку: «Маркетинг, – 
пише автор, – виконує найважливішу роль 
в управлінні і не може розглядатись тільки як 
відособлена його функція. Маркетинг – це біз-
нес у цілому, що розглядається з точки зору кін-
цевого результату, тобто з позиції споживача. 
Успіх визначається не виробником, а спожива-
чем» [7]. Таке трактування відповідає 
четвертому концептуальному підходу і є під-
твердженням того, що згодом дослідник почав 
замислюватись над специфічними ознаками 
маркетингового менеджменту.
Серед українських науковців прихильником 
першого концептуального підходу можна вважа-
ти В. М. Куценка, який під маркетинговим ме-
неджментом розуміє процес аналізу, плануван-
ня, реалізації і контролю за здійсненням заходів, 
спрямованих на встановлення і підтримку взає-
мовигідних зв’язків з цільовим ринком для до-
сягнення певних цілей організації (збільшення 
обсягів продажу, частки ринку, отримання при-
бутку) [8, с. 4]. Таке визначення є універсальним 
і відповідає декільком підходам. Однак далі 
автор зазначає, що маркетинговий менеджмент 
потрібно розглядати в загальній системі менедж-
менту підприємства, тобто в цілісній системі 
управління бізнесом [8, с. 11]. Це уточнення дає 
змогу чітко визначитись і віднести зазначену 
дефініцію до  першого підходу.
До другого концептуального підходу з позицій 
класичного маркетингу можна віднести розробки 
Філіпа Котлера, де маркетинг є видом людської 
діяльності, спрямованої на задоволення попиту 
й потреб за допомогою обміну [3]. З огляду на цю 
ідею, вчений визначає маркетинговий менедж-
мент як процес планування та реалізації концеп-
цій ціноутворення, просування та розподілу ідей, 
товарів та послуг, спрямованих на здійснення об-
мінів, які задовольняють індивідуальні та органі-
заційні цілі [9, с. 24–51]. Котлер стверджує, що 
в основу маркетингового управління покладено 
управлінські функції стосовно дослідження ідей, 
товарів та послуг. Проте основним завданням 
маркетингового менеджменту є досягнення від-
чуття задоволеності всіма сторонами обміну, 
і концепція маркетингового управління базується 
на ефективному розподілі обмежених ресурсів 
у процесі переходу маркетингової інформації в дії 
маркетингу [9, с. 24–51].
Ж.-Ж. Ламбен також характеризує маркетин-
говий менеджмент крізь призму маркетингу, 
тобто як соціальний процес, спрямований на за-
доволення потреб і бажань людей і організацій 
шляхом забезпечення вільного конкурентного 
обміну товарами і послугами, що становлять 
цінність для покупця [10, с. 31–65].
Серед українських науковців до прихильни-
ків цього концептуального підходу належать 
O. Біловодська та І. Кушнір. Так, Кушнір харак-
теризує маркетинговий менеджмент як процес 
виявлення цільових ринків для реалізації полі-
тики ціноутворення, просування й розподілу 
ідей, продуктів і послуг, спрямованих на 
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здійснення обміну, який задовольняє попит та 
пропозицію на ринку товарів [11, с. 6]. Біловод-
ська під маркетинговим менеджментом розуміє 
цілеспрямовану координацію і формування всіх 
заходів підприємства, які пов’язані з ринковою 
діяльністю організації на рівні ринку та суспіль-
ства загалом і базуються на принципах маркетин-
гу [7]. Науковець стверджує, що термін «марке-
тинговий менеджмент» в іншому трактуванні 
(концептуальних підходах до визначення поняття) 
не охоплює всіх рівнів застосування маркетингу, 
і пропонує вживати замість нього словосполучен-
ня «управління маркетинговою діяльністю» або 
«управління маркетингом». 
До третього концептуального підходу відно-
симо розробки А. Войчака, І. Комарницького, 
В. Россохи, О. Гуменної, К. Пічик, Н. Романчен-
ко. Під маркетинговим менеджментом розумі-
ють аналіз, планування, втілення в життя та 
контроль за проведенням заходів, розрахованих 
на встановлення, зміцнення і підтримку взає-
мовигідних обмінів із цільовим ринком для до-
сягнення конкретної мети підприємства (отри-
мання прибутку, зростання обсягів збуту, 
збільшення частки ринку, проникнення на ринок 
тощо). При цьому система таких заходів містить 
спеціальну маркетингову політику щодо продук-
ту підприємства, ціноутворення, розподілу та 
комунікацій [12]. Суть маркетингового менедж-
менту полягає у здійсненні аналізу, планування, 
контролю за проведенням певних заходів, спря-
мованих на встановлення і підтримку взаємови-
гідних ринкових операцій для досягнення по-
ставлених цілей підприємства [13]. Водночас 
дослідники не називають основні функції марке-
тингового менеджменту, а визначають його в за-
гальному вигляді як процес (логічну послідов-
ність кроків) для досягнення підприємством 
поставлених цілей [14, с. 7–25]. 
До четвертого концептуального підходу 
щодо визначення поняття з позицій набуття 
характерних ознак маркетингового менедж-
менту, тобто як процесу управління організа-
цією чи підприємством на засадах маркетингу, 
належать дослідження М. Белявцева, В. Во-
робйова, В. Кузнецова, Ю. Сидорук. На їхню 
думку, поняття маркетингового менеджменту 
набагато ширше, ніж загальна функція ме-
неджменту підприємства. Це управління всіма 
загальними та окремими функціями підприєм-
ства, а також усіма його підрозділами на осно-
ві маркетингу [15]. Водночас Ю. Сидорук 
додає, що маркетинговий менеджмент реалізу-
ється на практиці за допомогою системного, 
програмно-цільового механізму взаємодії 
інструментів маркетингу і менеджменту для 
адаптації підприємства до змін маркетингового 
середовища для максимального задоволення по-
треб споживачів та цілей організації при ефек-
тивному розподілі обмежених ресурсів [16]. 
З іншого боку, в англійському понятті 
marketing management немає особливого змісту 
і його можна перекладати як «маркетингове 
управління» чи «управління маркетингом», що 
по суті є синонімами [7]. 
Таким чином, унаслідок проведення гносео-
логічного аналізу авторських трактувань суті 
поняття «маркетингового менеджменту» за виді-
леними концептуальними підходами встановле-
но, що система поглядів на складне економічне 
явище може бути різною, але в практиці всі вони 
мають право на існування. Це залежить від ос-
новних атрибутів чи властивостей, які прита-
манні маркетинговому менеджменту в той чи 
інший період, та від їхнього прояву в практиці за 
умов зміни внутрішнього та зовнішнього середо-
вищ підприємства. 
На підтвердження зазначеної гіпотези виді-
лимо набір атрибутів маркетингового менедж-
менту з умовним їх розподілом на загальноеко-
номічні, маркетингові та управлінські (рис. 2). 
Такий поділ враховує встановлені історичні пе-
редумови формування окремого наукового на-
пряму з маркетингового менеджменту, що виді-
лився спочатку з економічної науки, а згодом із 
менеджменту та маркетингу. 
Атрибут (лат. аttributio) – ознака, тобто необ-
хідна, наявна, суттєва властивість предмета чи 
явища, яка не є випадковою [17]. Відповідно під 
атрибутами маркетингового менеджменту розу-
міємо наявні та суттєві його ознаки. 
Перша група визначає економічну та, зокре-
ма, фінансову ефективність організації чи під-
приємства, що функціонує на засадах маркетин-
гового менеджменту. До другої, управлінської, 
групи атрибутів віднесено організацію, управ-
ління, швидкість ухвалення рішень, контроль, 
керованість, консерватизм, мотивацію, структу-
рованість, стійкість, планування, координацію, 
ієрархію, організаційну ефективність. Третя, 
маркетингова, група атрибутів включає ціле-
спрямованість, імідж, відкритість, конкуренто-
спроможність, адаптацію, лояльність, інновацій-
ність, взаємодію, комунікацію, позиціонування, 
етичність, активність, гнучкість, престиж, ко-
мерційну результативність. 
На підтвердження гіпотези про застосуван-
ня в практиці різних концептуальних підходів 
до сутнісно-змістового наповнення поняття 
«маркетинговий менеджмент» встановлено, що 
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кожен із наведених атрибутів характеризує 
певну його властивість. Основною причиною 
різноманітності суджень є акцентування уваги 
науковцями, дослідниками чи практиками на 
певних ознаках із нівелюванням інших залежно 
від їхніх інтересів, сфери діяльності чи прак-
тичного досвіду. 
Висновки та пропозиції щодо подальших 
досліджень. На основі проведеного гносеоло-
гічного аналізу висунуто та доведено гіпотезу, 
що застосування в практиці різних концептуаль-
них підходів до визначення маркетингового ме-
неджменту залежить від наявних атрибутів та 
використання їх у конкретній ситуації. 
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I. Kovshova
SCIENTIFIC APPROACHES TO DEFINING  











financial  effectiveness  of  a  company.  The  second  management  attribute  group  includes  organization, 
management,  decision-making  speed,  control,  manageability,  conservatism,  motivation,  structuring, 
sustainability,  planning,  coordination,  hierarchy,  and  organizational  efficiency.  The  third  marketing 
attribute  group  includes  targeting,  image,  openness,  competitiveness,  adaptability,  loyalty,  innovation, 
interaction, communication, positioning, ethics, activity, flexibility, prestige, and commercial performance.
Keywords: marketing management, marketing, management, attributes, constitutional attributes, company.
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